



























Yo,  Alba  Adriana  López  Pereira,  autora  de  la  tesis  intitulada  Proceso  de 
optimización de indicadores de ventas utilizando una estrategia CRM en puntos 
de venta de empresas de comercialización de insumos agropecuarios mediante 
el  presente  documento  dejo  constancia  de  que  la  obra  es  de  mi  exclusiva 
autoría  y  producción,  que  la  he  elaborado  para  cumplir  con  uno  de  los 
requisitos  previos  para  la  obtención  del  título  de  Máster  en  Dirección  de 
Empresas en la Universidad Andina Simón Bolívar, Sede Ecuador. 
 
1. Cedo  a  la  Universidad  Andina  Simón  Bolívar,  Sede  Ecuador,  los 
derechos  exclusivos  de  reproducción,  comunicación  pública, 
distribución  y  divulgación,  durante  36  meses  a  partir  de  mi 
graduación, pudiendo por lo tanto la Universidad, utilizar y usar esta 
obra por cualquier medio conocido o por conocer, siempre y cuando 
no  se  lo  haga  para  obtener  beneficio  económico.  Esta  autorización 
incluye  la  reproducción  total  o  parcial  en  los  formatos  virtual, 
electrónico, digital, óptico, como usos en red local y en internet. 
2. Declaro que en caso de presentarse cualquier  reclamación de parte 
de  terceros  respecto  de  los  derechos  de  autor/a  de  la  obra  antes 







































El  manejo  adecuado  del  cliente  es  uno  de  los  principales  retos  que  enfrentan  en  la 
actualidad  los  almacenes  de  venta  de  insumos  agropecuarios,  las  exigencias  cada  vez  más 






Para cumplir con este objetivo y conocer  la situación  real del sector se complemento  la 
investigación bibliográfica mediante un estudio de caso que fue realizado en el almacén Alfa, el 
cual  busca  conocer  el  manejo  real  de  la  relación  cliente‐almacén.  Este  estudio  consistió  en 
aplicar  una  entrevista  a  los  clientes  más  representativos  del  almacén  con  el  objetivo  de 
identificar  las  falencias  del  sector  en  el  manejo  de  la  relación  con  el  cliente  y  conocer  las 
estrategias de venta que aplican para conseguir y retener clientes, estos fueron determinados 
en función de su volumen de compras, seleccionando a  los clientes que abarcaran un 75% del 
total  de  ventas.  De  esta  manera  al  finalizar  el  estudio  de  caso  se  puede  concluir  que  los 
almacenes de venta de  insumos agropecuarios presentan grandes falencias en el manejo de  la 


















que  me  han  impulsado  a  trazar  y  alcanzar 
nuevas metas cada día. 
 




sido  fuente  de  inspiración  y  alegría,  por 


















para  continuar  mis  estudios  y  finalizar  con 
éxito este sueño. 
 
A  la Universidad  Andina  Simón  Bolívar  y  en 
































































Los  grandes  cambios  que  el  mercado  mundial  ha  sufrido  en  los  últimos  años  han 
obligado a  las organizaciones a  implementar nuevas estrategias que  le permitan satisfacer 
las  necesidades  y  deseos  de  los  clientes,  por  lo  que  toda  una  organización  que  busque 






del departamento de  ventas.  En  este  contexto  la  estrategia CRM  (Costumer Relationship 
Management) es fundamental ya que consiste en el uso y desarrollo de la información y la 
manera  cómo  ésta  cambia  y  reenfoca  los  métodos  comerciales  y  los  esquemas  de 




de  los  indicadores  de  ventas,  sin  embargo  en  la  actualidad  pocas  empresas  manejan 
conscientemente este concepto, principalmente porque se mantiene la idea de vender pero 
no de  fidelizar, mantener al  cliente y potenciar  su nivel de  compras. Teniendo en cuenta 
estos  factores,  el  presente  trabajo  generará  una  propuesta  estratégica  de  CRM  para 
almacenes de venta de insumos agropecuarios.  
Esta investigación contará con acercamientos teóricos (Capítulos I y II) que permitirán 
conocer  las  principales  estrategias  de  ventas  y  el marco  de  referencia  y  aplicación  de  la 
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Generar  un  proceso  de  optimización  de  indicadores  de  ventas  utilizando  una 



























El  presente  capitulo  pretende  establecer  las  principales  bases  de  la  Dirección  de 
Ventas,  que  permitan  conocer  y  describir  las  estrategias  de  ventas  más  aplicadas  en  la 









las  actividades  que  están  relacionadas  con  la  venta,  para  cumplir  con  estos  objetivos  la 
dirección  se  apoya  en  actividades  que  se  pueden  agrupar  en  tres  áreas:  estratégica, 
gestionaria y de control”1.  
El área gestionaria  toma un  rol  fundamental para  la Dirección de Ventas, ya que  la 






















La  Dirección  de  Ventas  abarca  temas  que  son  fundamentales  para  el  éxito  de  las 
ventas  en  cualquier  organización,  sin  embargo  dado  que  el  presente  trabajo  pretende 
optimizar  indicadores de ventas mediante el manejo de  la relación con el cliente, no todos 
los  temas  antes mencionados  son  relevantes,  por  esta  razón  a  continuación  se  hace  un 
resumen  de  los  temas  que  serán  tratados  en  este  capítulo  y  su  clasificación  para  los 
propósitos de esta investigación. 







































y merchandising  no  serán  tratados,  aunque  son una  parte  fundamental  de  la  gestión de 







La  forma  principal  y más  común  de  enfocar  una  producción  es  la  búsqueda    de  la 
generación  de  productos  de  calidad  que  satisfagan  a  los  clientes,  sin  embargo  la 
competencia  tan  abrumadora  y  el  constante  cambio  tecnológico  en  el  que  vivimos  han 
obligado a las empresas a ir más allá de la obtención de un producto de calidad; es así que 
las  ventas  se  han  convertido  en  un  factor  clave  del  manejo  de  toda  organización, 
obligándola a entablar una  relación  con  su  cliente, que  le permita estar en  capacidad de 
ofrecerle no solo un producto de calidad sino también un servicio de calidad.  
En este contexto es importante conocer y analizar los diferentes conceptos de ventas 
que se manejan en  la actualidad para adentrarnos un poco más en  lo que  la dirección de 
ventas  abarca,  es  así  que  Eric  de  la  Parra  y María Madero  definen  a  ventas  como  “una 
ciencia  que  se  encarga  del  intercambio  de  un  bien  y/o  servicio  por  un  equivalente 
previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin de repercutir, por un  lado, en el 
desarrollo  y  plusvalía  de  una  organización  y,  por  otro  lado,  en  la  satisfacción  de  los 
requerimientos y necesidades del comprador”3. De  igual manera Francisco Lobato y María 
López  indican que “la venta es un proceso que ayuda a descubrir  las necesidades y deseos 
de  los  clientes,  sobre  determinado  producto  o  servicio,  y  es  responsabilidad  de  los 
                                                            









agropecuarios  no  realizan  una  gestión  de  ventas,  ya  que  es  el  productor  quien  por 
necesidad se acerca a  los almacenes para realizar  la compra de  los productos, y si bien el 
almacén  dispone  de  un  personal  calificado  para  asesoramiento,  no  se  da  al  cliente  un 
servicio de seguimiento con el cual se garantice la efectividad del producto adquirido. Es por 











 Venta  activa:  aquella  en  la  que  el  cliente  forma  parte  importante  del  enfoque  del 











 Venta pasiva: Aquella en  la que el vendedor  sólo actúa a  requerimiento del cliente, 
normalmente tiene lugar en ámbitos delimitados.  












Ambas  clasificaciones  son aplicables en  cualquier organización e  incluso pueden  ser 
combinadas por los integrantes del área comercial según los tipos de clientes que tengan y 
sus  requerimientos, en  especial  la  clasificación  indicada por Antonio Viciana Pérez por  el 
gran desarrollo de  la  tecnología y  su  importante  función dentro del área de ventas en  la 
actualidad. Sin embargo la idea de una venta pasiva ya no se ajusta a las necesidades de las 
organizaciones  que  se  encuentran  sumergidas  en  un  mercado  tan  competitivo,  y  es 
precisamente este concepto el que es más aplicado en los almacenes de venta de insumos 
agropecuarios,  lo  cual  considero  que  es  su  principal  problema,  los  comerciales  esperan 












acercarse  a  lo que  se desea que  suceda  en  el  futuro,  y  si bien  es  imposible  realizar una 






y  conocer  su  grado de  cumplimiento,  ya  sea en  volumen de  ventas, número de  clientes, 
venta de nuevos productos, etc.  
Francisco  Lobato  y  María  López  indican  que  “la  planificación  de  ventas  incluye 
desarrollar nuevos negocios, vender productos o servicios, obtener  información y proteger 
el territorio contra los ataques de la competencia. Planificar supone elegir las estrategias de 




marketing”9;  lo  cual  implica que  si bien el área de  ventas  tiene una  función única  y muy 
trascendental  su  planificación,  estrategias  y  acciones  no  pueden  ir  aisladas,  un  plan  de 
                                                            
8 Francisco Lobato y María López. Operaciones de Venta… p. 37. 





















estos se establecerán  las estrategias que  la  fuerza de ventas debe seguir para alcanzarlos, 
incluso  sirven  de  base  al  momento  de  escoger  los  indicadores  que  serán  usados  por  la 










Buskirk  y  Rosann  Spiro11  indican  que  en  la  actualidad  existen  tres  tendencias  para  el 
establecimiento de estas estrategias basadas principalmente en las tendencias del mercado: 
 Estrategias de ventas múltiples: para mantener su actual clientela, reducir sus costos 
y mejorar  la  cobertura  de mercado  las  empresas  reestructuran  su  actividad  con  el 
objeto de emplear múltiples canales de ventas, como son: personal de venta directa, 
distribuidores,  correo  directo,  telemarketing,  correo  electrónico;  el  objetivo  que  se 
persigue  con estos  sistemas es definir que  combinación de métodos de  venta es  la 
más idónea para realizar las actividades de venta de la empresa. 
 Venta de sistemas: estrategia que supone la venta de un paquete completo de bienes 
y  servicios  con el objeto de  solucionar el problema de un  cliente,  la  idea es que el 
sistema satisfaga las necesidades del comprador de un modo más eficaz que la venta 




persona,  sino  que  a  menudo  la  toma  un  grupo  de  especialistas  que  consideran  la 
compra desde una perspectiva estratégica. Como consecuencia de esto se adopta una 






Se  llama  control  a  la  comparación  de  unos  resultados  con  unas  previsiones.  Esta 







 Los resultados. Las ventas son  los resultados, concretamente  las cifras de ventas que 
han  sido  establecidas  en  las  previsiones  generales  e  individuales.  Pero  también  es 
importante  controlar  por  separado  productos  nuevos,  clientes  líderes,  segmentos, 
estacionalidades.  
 Los comportamientos. Son las actividades y modus operandi de los vendedores. 







una  estimación  de  las  ventas  que  una  empresa  espera  realizar  durante  un  periodo  de 
tiempo  futuro, en un mercado determinado y de acuerdo con el plan propuesto”13. Es así 
que esta previsión debe realizarse con la menor subjetividad posible, cualquier cambio en el 
macro  o  micro  entorno  que  pudiera  darse  en  el  futuro  debe  ser  tomado  en  cuenta  de 
manera que no afecte  los resultados que se espera obtener de manera significativa.  Ignasi 













 Métodos  de  encuesta:  basados  en  opiniones  de  expertos,  ejecutivos,  equipo  de 
ventas, clientes con intención de compra. 
 Métodos matemáticos: estos métodos aplican técnicas matemáticas o estadísticas a 
los  datos  históricos  para  predecir  las  ventas,  puede  ser  modelos  de  promedios 
móviles, modelos de allanamiento exponencial, modelos de regresión, etc. 
 Métodos de  explotación: utilizan  información  sobre  la  capacidad de  la  compañía  y 
sobre  los  requerimientos  financieros para producir previsiones de ventas, como  son 
mercados de prueba y cálculos basados en la capacidad. 
 
Sin embargo aun  teniendo en cuenta  todos estos  factores hay que comprender que 
ninguna previsión puede ser exacta, por  lo que es  indispensable que se realicen revisiones 
periódicas para evaluar el grado de cumplimiento y de esta manera ir realizando los ajustes 






Un  importante  apoyo  para  el  control  de  ventas  son  los  índices  de  ventas,  estos 
permiten  evaluar  de  forma  numérica  los  resultados  obtenidos  al  finalizar  un  periodo. 
Además también son considerados parte del historial de la empresa y representan un factor 
trascendental al momento de predecir las ventas futuras. “Los índices de ventas pretenden 











ܨ݈ݑ݆݋	݀݁	݌݁݀݅݀݋ݏ ൌ ܧ݊ݐݎܽ݀ܽ	݀݁	݌݁݀݅݀݋ݏܥܽݎݐ݁ݎܽ	݀݁	݌݁݀݅݀݋ݏ  
Mide el flujo de ventas, si el índice es superior a uno indica un 
flujo  de  ventas  positivo,  es  decir    un  crecimiento  de  las 
ventas. 
ܸ݅ݏ݅ݐܽݏ ൌ ܰ݋. ݀݁	ݒ݅ݏ݅ݐܽݏ	ܿ݋݉݁ݎ݈ܿ݅ܽ݁ݏܦ݅ܽݏ	݈ܾܽ݋ݎܾ݈ܽ݁ݏ	ሺݏ݁݉ܽ݊ܽሻ 





ܸ݁݊ݐܽݏ	݌݋ݎ	݈ܿ݅݁݊ݐ݁ ൌ ܸ݋݈ݑ݉݁݊	݀݁	ݒ݁݊ݐܽݏܰ݋. ݀݁	݈ܿ݅݁݊ݐ݁ݏ  
Mide  el  volumen  de  ventas  por  cliente,  se  debe  hacer  una 
discriminación de clientes con mayor volumen de ventas. 
ܸ݁݊ݐܽݏ	ݎ݁݌ݎ݁ݏ݁݊ݐܽ݊ݐ݁ ൌ ܸ݋݈ݑ݉݁݊	݀݁ ݒ݁݊ݐܽݏܰ݋.		ݎ݁݌ݎ݁ݏ݁݊ݐܽ݊ݐ݁ݏ 
Mide el volumen de ventas por representante. 
ܧݏݐݎݑܿݐݑݎܽ	݀݁	ݒ݁݊ݐܽݏ ൌ ܸ݁݊ݐܽݏ	݌݋ݎ	݃ݎݑ݌݋	݀݁ ݌ݎ݋݀ݑܿݐ݋ݏܸ݋݈ݑ݉݁݊	݀݁	ݒ݁݊ݐܽݏ ݐ݋ݐ݈ܽ  
Mide  las  ventas por  grupo de productos, por ejemplo  salud 
animal, agrícola, mascotas, etc. 
ܴ݁݊݀݅݉݅݁݊ݐ݋	ܥ݋݉݁ݎ݈ܿ݅ܽ ൌ ܩܽݏݐ݋ݏ	݀݁ ݒ݁݊ݐܽݏܸ݋݈ݑ݉݁݊	݀݁ ݒ݁݊ݐܽݏ 
Mide el  rendimiento comercial,  si es menor a uno  indica un 
rendimiento de ventas positivo. 
ܥ݈ܽ݅݀ܽ݀	݀݁	ݑݏ݋ ൌ ܸ݋݈ݑ݉݁݊	ݎ݈݁ܿܽ݉ܽ݀݋	݌݋ݎ	݈ܸܿܽ݅݀ܽ݀݋݈ݑ݉݁݊	݀݁	ݒ݁݊ݐܽݏ ݔ 100 
Mide  la calidad de  los productos en base a  la aceptación de 
los clientes, se mide en porcentaje. 
ܧ݂݁ܿݐ݅ݒ݅݀ܽ݀	݁݊	ݒ݁݊ݐܽݏ ൌ ܸ݋݈ݑ݉݁݊	ݒ݁݊݀݅݀݋ܸ݋݈ݑ݉݁݊	݌݈݂ܽ݊݅݅ܿܽ݀݋ ݔ 100 
Es el grado de cumplimiento del plan de ventas en volumen
despachado. Se mide en porcentaje. 
ܰ݅ݒ݈݁	݀݁	݅݊ݒ݁݊ݐܽݎ݅݋ݏ ൌ ܥ݋ݏݐ݋	݈݀݁	݅݊ݒ݁݊ݐܽݎ݅݋ܸ݁݊ݐܽݏ	݊݁ݐܽݏ ݔ 100 
Permite  conocer  el  uso  del  capital  invertido  en  inventarios 
con relación a las ventas netas (%). 
ܥ݋݉݌݁ݐ݅ݐ݅ݒ݅݀ܽ݀	݁݊	ܿ݋ݏݐ݋	ݑ݊݅ݐܽݎ݅݋	݀݁	݌ݎ݋݀ݑܿݐ݋
ൌ ܥ݋ݏݐ݋	݈݀݁	݌ݎ݋݀ݑܿݐ݋	݌ݎ݋݌݅݋ܥ݋ݏݐ݋	݈݀݁	݌ݎ݋݀ݑܿݐ݋	݀݁	݈ܽ	ܿ݋݉݌݁ݐ݁݊ܿ݅ܽ ݔ 100 
Indica la relación entre el costo de producción de la empresa 
y  los  de  la  competencia  para  un  producto  similar.  Se mide 
porcentualmente (%). 
ܸܽݎ݅ܽܿ݅݋݊	݀݁	݈ܽ	݌ܽݎݐ݅ܿ݅݌ܽܿ݅݋݊	݁݊	݈݁	݉݁ݎܿܽ݀݋
ൌ ݌ܽݎݐ݅ܿ݅݌ܽܿ݅݋݊	݁݊	݈݁	݉݁ݎܿܽ݀݋	ܽñ݋	ܽ݊ݐ݁ݎ݅݋ݎ݌ܽݎݐ݅ܿ݅݌ܽܿ݅݋݊	݁݊	݈݁ ݉݁ݎܿܽ݀݋	ܽñ݋	ܽܿݐݑ݈ܽ ݔ 100 
Define  la  capacidad  de  la  empresa  para  incrementar  o 
mantener  su  participación  en  el  mercado.  Se  mide 
porcentualmente (%). 
ܸ݋݈ݑ݉݁݊	݌ݎ݋݉݁݀݅݋	݀݁	ܿ݋݉݌ݎܽ	݌݋ݎ	݈ܿ݅݁݊ݐ݁




ൌ ݒ݋݈ݑ݉݁݊	ݒ݁݊ݐܽݏ	ܽñ݋	ܽ݊ݐ݁ݎ݅݋ݎݒ݋݈ݑ݉݁݊	ݒ݁݊ݐܽݏ	ܽñ݋	ܽܿݐݑ݈ܽ 	ݔ 100 
Define  la  capacidad  de  la  empresa  para  incrementar  o 














sus  clientes, es así que  la gestión de ventas debe  ser basada en un enfoque  completo al 
cliente,  el  cual  se  basa  en  la  consideración  de  los  clientes  como  el  eje  de  la  actividad 
empresarial,  que  debe  ser  enfocada  a  su  satisfacción.  La  satisfacción  del  cliente  implica 
comprender  que  el  cliente  no  solo  busca  un  producto  de  calidad,  también  exige  buen 
precio,  información,  servicio a  tiempo,  servicio post venta, etc. Este enfoque al cliente  se 
basa en los siguientes principios17: 
 Estudiar y analizar previamente las necesidades y expectativas de los clientes.  
 Definir  las estrategias de mejora de productos y  servicios de manera que  coincidan 
con las necesidades y expectativas de los clientes.  
 Comunicar las necesidades y expectativas de los clientes a todo el personal.  













clientes, sino porque ellos representan  la  imagen de  la empresa. En este contexto Enrique 
Díez,  Antonio Navarro  y  Begoña  Peral18  indican  que  el  objetivo  principal  de  la  fuerza  de 
ventas es conseguir  la realización de  las funciones asignadas  (comunicación y distribución) 
de la forma más económica, permitiendo la construcción y mantenimiento de las relaciones 
con los clientes, buscando de forma continua su satisfacción y fidelidad. Los conceptos más 
modernos de  lo que un  vendedor es y  su  función  van  siempre  complementados por una 
doctrina  de  servicio  al  cliente,  es  decir  que  en  la  actualidad  ya  no  se  puede  hablar 
únicamente de vender sino que hay que servir y satisfacer al cliente, doctrina que es muy 
importante,  que  toda  organización  transmita  a  su  fuerza  de  ventas  de  manera  que  sea 
aplicada  en  cada  venta  y  con  cada  cliente;  un  factor  que  también  es  relevante  en  este 
contexto es  la habilidad de  la  fuerza de ventas para  identificar a un  cliente potencial, de 
manera que aun cuando inicialmente este cliente no cierre la compra se pueda mantener su 
interés y realizar un seguimiento para en un futuro contar con su fidelidad a la organización. 
El motor de  la  fuerza de ventas es el director de ventas, quien  tiene como principal 
función  proveer  a  la  organización  con  el mejor  personal  de  ventas  para  cumplir  con  las 
funciones  comerciales que  le han  sido  asignadas.  Sin  embargo es preciso  recalcar que  el 
director de ventas es principalmente un administrador que debe  tener  conocimientos de 
diversas  áreas  además  de  la  comercial,  siendo  las  principales  funciones  del  director  de 
ventas19: 














La  gestión  de  la  fuerza  de  ventas  realizada  por  el  director  incluye  fases  que  son 
indispensables para que se pueda contar con un equipo eficiente20: 





 Selección: elegir entre  las  solicitudes  recibidas a  los  candidatos que  cumplan mejor 
con  las  características  solicitadas,  las  herramientas más  usadas  para  esta  selección 
son: ficha de solicitud, test psicotécnicos, entrevista, valoración de currículum vitae. 
 Capacitación  o  entrenamiento:  dar  a  los  vendedores  una  formación  continua  para 
vender más y mejor. Los principales temas que se debe impartir son: comunicación y 





 Supervisión:  controlar  que  la  actividad  desarrollada  por  los  vendedores  sea  la 


































Productos  y  servicios  estándar  en 
cantidades  importantes,  que 





estándar  como  a  medida 
(maquinaria, equipos, etc.) 







Vender  es una  forma de persuadir  al  cliente de  satisfacer una necesidad que  tiene 
mediante  la  adquisición  de  un  producto  o  servicio,  para  lograr  que  el  cliente  acepte  la 
27 
 
propuesta dada por el vendedor es  indispensable que éste enfoque  sus estrategias en  la 
satisfacción  de  cliente,  es  decir  que  a  lo  largo  del  proceso  de  venta  mantenga  una 
orientación al cliente como ya se  lo había  indicado con anterioridad. Para que  la fuerza de 
ventas de una organización cumpla satisfactoriamente con esta labor es fundamental que el 
encargado de  la gestión de  ventas  comprenda que  si bien  cada  vendedor  tiene un estilo 
propio que aplicará en cada venta y será parte característica de su labor, se debe difundir la 
metodología  de  ventas  existente  para  que  sea  de  conocimiento  general  de  la  fuerza  de 
ventas,  así el  vendedor podrá  en  todo momento ubicar  la  fase del proceso  en  la que  se 







Es  una  fase  crítica,  ya  que  es  indispensable  captar  la  atención  del  cliente  desde  el 
primer momento para así asegurar en  las  siguientes  fases  formalizar  la venta. Esta etapa 
variará dependiendo de si es la primera entrevista o se realiza a un cliente habitual al que se 
le visita periódicamente. Luis Folgado21  indica que es necesario crear un clima apropiado y 
distendido,  eliminar  barreras  y  despertar  la  atención  del  cliente  en  los  primeros  20‐30 
segundos  de  la  entrevista,  para  alcanzar  este  propósito  Fernando  García22  indica  los 
principales factores que deben tomar en cuenta al momento de la entrevista: 








 Mantener  una  imagen  de  profesionalismo,  seriedad  e  interés  en  los  problemas, 
inquietudes y necesidades de  los clientes. Es muy  importante no abusar del  tiempo 
que le ha concedido el cliente.  









aun  cuando  en  esta  etapa  el  vendedor  trasmitirá  al  cliente  todo  la  información  sobre  el 
producto y hará uso de sus conocimientos y habilidades para persuadir al cliente de realizar 
la  compra, esta  fase no debe  convertirse en monologo donde el  vendedor no permita al 
cliente  argumentar  o  realizar  preguntas,  al  contrario  el  vendedor  debe  hacer  uso  de  los 
argumentos  o  la  información  proporcionada  para  reconfirmar  el  valor  del  producto  al 
satisfacer  la necesidad del cliente. Para definir mejor este tema esta  fase se divide en dos 
partes: argumentación y demostración23. 
Argumentación:  supone  un  intercambio  de  ideas  entre  el  cliente  y  el  vendedor, 














Es normal que  inicialmente el cliente presenta resistencia a  la compra, por  lo que el 
vendedor debe entender que  la presentación de objeciones no  implican que el cliente no 
























Cierre  sencillo: el vendedor  realiza  la propuesta de  cierre de  la manera más natural 
posible, este cierre es común en muchas formas de venta.  
Cierre  diferido:  en  algunos  tipos  de  venta  el  cierre  no  tiene  lugar  en  el  mismo 
momento de la exposición, difiriéndose hasta una reunión posterior.  






















para  que  la  empresa  genere  ventas  que  le  permitan mantenerse  en  el mercado,  esto  a 
través de un manejo eficiente de su fuerza de ventas y de un enfoque hacia el cliente; por 
esto  en  la  actualidad  los  esfuerzos  de  las  empresa  se  encuentran  siempre  enfocados  a 
cumplir con las necesidades y deseos de los clientes tanto en productos como en servicio.  
El presente capitulo enseña una  importante estrategia usada en  la actualidad por  las 
empresas que buscan manejar de forma eficiente  la relación con sus clientes,  la estrategia 
de  CRM,  de  la  cual  se  presentará  los  puntos  principales  que  nos  lleven  a  entender  su 




el desempeño de  las  labores de  las empresas,  los gerentes en  su mayoría depende de  la 
información disponible para  tomar decisiones, es así que el manejo que generalmente  se 
tiene  en  el  área  de  ventas  está  orientado  a  la  fijación  de  metas  y  de  indicadores  que 
permitan a  la dirección  conocer  los  resultados de  las estrategias aplicadas en el periodo. 
Dentro de estas estrategias el uso de un CRM como apoyo para que la organización alcance 
sus  objetivos  de  ventas,  optimizando  el  tiempo  y  recursos  empleados  es  clave,  Ronald 
Swift28  indica  que  para  obtener  y  conservar  clientes  rentables,  las  empresas  tienen  que 
adquirir un conocimiento detallado del cliente, ya que un conocimiento cabal se transforma 































































En  la actualidad se mantiene en  las empresas una  filosofía de calidad del servicio al 
cliente,  sin  embargo  esta  labor  se  ve  truncada  en  muchas  empresas  por  la  falta  de 
información oportuna y actualizada de los clientes, razón por la cual, aun cuando la idea del 
manejo de la relación con el cliente no es nueva, ha tenido un repunte en los últimos años 
por el direccionamiento que  la estrategia de CRM tiene hacia el manejo de  la  información, 
incentivando  a que  la organización por medio de  información  relevante pueda  coordinar 
todos  los  procesos  de  negocios  relacionados  con  los  clientes  en  las  áreas  de  ventas, 
marketing y servicio al cliente. Así “la administración de  las relaciones con el cliente es un 
enfoque  empresarial  que  permite  conocer  la  conducta  de  los  clientes  e  influir  en  ésta  a 
















largo  plazo  que  se  orienta  a  recolectar,  comprender  y  utilizar  de  manera  inteligente 
información  del  cliente,  y  a  tratar  a  clientes  diferentes  de  manera  distinta;  de  la 
combinación  simultánea  de  esas  dos  acciones  se  intenta  alcanzar  los  objetivos  de 
incrementar la lealtad del cliente y la rentabilidad.  
Así  pues,  a  partir  de  las  definiciones  anteriores  se  puede  afirmar,  que  aun  en  la 
actualidad  no  existe  un  consenso  en  la  delimitación  del  concepto  de  CRM  y  sus 
implicaciones  para  las  organizaciones;  sin  embargo  esta  investigación  considera  que  es 
posible coincidir con algunas de estas conceptualizaciones, sin perder  la esencia y enfoque 
de  esta  estrategia.  En  este  sentido  un  CRM  es  una  filosofía  o  manera  de  actuar  de  las 
empresas,  para  la  cual  se  servirán  de  herramientas  tecnológicas,  buscando  alcanzar  el 
objetivo  de  manejar  de  manera  más  eficiente  su  relación  con  el  cliente  a  través  de  la 
canalización de información. Esta información sirve para identificar, atraer y conservar a los 
clientes más  rentables, proporcionándoles un mejor  servicio,  lo  cual  como  resultado  trae 
incremento de ventas, nivel de satisfacción, promedio de compra por cliente, etc., y sobre 
todo permite levantar una verdadera base de datos de clientes.  
Para  complementar  esta  idea  expuesta,  es  importante  mencionar  lo    que  indican 
Rafael Martínez  y Vilanoba Martínez33,  quienes  establecen  que  esta  estrategia  tiene  una 









actual,  el  cual  puede  ser  proporcionado  por  cualquier  empleado  en  cualquier momento 
gracias a que la información es accesible y se encuentra disponible en tiempo real. 
Pero aun dentro de esta definición es importante comprender que una estrategia CRM 
es  mucho  más  que  un  conjunto  de  herramientas  tecnológicas,  “CRM  debe  encaminarse 
fundamentalmente hacia un cambio en la estructura empresarial y al modo de pensar de los 
vendedores, de manera que los procesos y estrategias del negocio empiecen a centrarse en 
el  cliente,  recordando  siempre  que  la  construcción  de  relaciones  con  los  clientes  es  un 






El principal objetivo de un CRM es el  cliente  como  su nombre  lo  indica,  la  figura 1 
presenta  su  enfoque  en  función  de  la  importancia  que  el  cliente  debe  tener  para  la 
organización y como esta debe manejarse alrededor de sus necesidades, siendo entonces su 




















posible  cumplir  con  el  manejo  que  la  figura  1  propone,  es  indispensable  contar  con 
información y poder  realizar un manejo eficiente de esta. El manejo de  la  información es 
una  labor que ya  se  realiza en  la mayoría de medianas y grandes empresas,  sin embargo 
esta información no siempre se encuentra al alcance de todos e incluso, cuando de clientes 
se trata, en muchas ocasiones es una información desactualizada y poco confiable, lo cual se 
debe  a  que  no  se mantiene  en  la  empresa  una  política  o  sistema  que mantenga  a  esta 
información en constante actualización. Los sistemas CRM procuran resolver este problema 
al  integrar  los  procesos  de  la  empresa  relacionados  con  los  clientes  y  consolidar  la 










Pero,  aun  cuando  se  consiga  un manejo  adecuado de  la  información  y  con  esta  se 
incentive a una mejor relación con el cliente y sus necesidades, es  fundamental que otros 
factores  también  sean  usados  y  aplicados  de  forma  oportuna,  factores  que  según  indica 
Ronald  Swift36  son  también  objetivos  importantes  de  una  estrategia  de  CRM,  y  que  se 
indican a continuación: 
 Reconocimiento del cliente adecuado. 
 Oferta  adecuada:  presentar  de  manera  eficiente  y  personalizada  la  compañía,  sus 
productos y/o servicios. 






principal  de  esta  estrategia,  pero  con  la  comunicación  como  factor  añadido,  que  es 



































 Facilidad  en  la  realización  de  campañas  de  telemarketing  para  captar  clientes  o 















beneficios  que  se  pueden  obtener  al  aplicar  una  estrategia  de  CRM  son  la  coherencia 
empresarial y  la  integración de  los canales de  interacción con el Cliente. La coherencia al 
poner al Cliente como factor principal permanentemente de nuestras actuaciones ayuda a la 






















 CRM Operativo:  facilita  los procesos de  interacción  con  los  clientes  y  la  captura de 
datos  sobre  sus  comportamientos, hábitos de  compras,  incidencias,  sea  cual  sea  el 
canal  de  comunicación  por  el  que  se  produce  el  contacto.  Permite  gestionar  y 
automatizar determinados procesos de  la empresa  (principalmente  los  relacionados 
con  las  actividades  de  marketing,  ventas  y  servicio)  y  captar  información  de  los 




los  clientes.  Analiza  tendencias,  interpreta  resultados,  prevé  situaciones  y  crea 
conocimiento a partir de la información obtenida por los sistemas de CRM operativo. 
Su  esencia es medir  y  entender  las  interacciones de  los  clientes  y  sus  reacciones  a 
distintas situaciones. 
 
Horacio  Croxatto  incluye  también  un  tipo  de  CRM  colaborativo,  el  cual  es  descrito 
como un CRM que “gestionará  los diferentes canales de  interacción con el cliente  (voz, e‐





gestión  de  los  canales  más  dinámicos  de  interacción.  Integra  todos  los  recursos  de 
personalización de la comunicación”39.  
La mayoría de  las empresas  inician su cambio hacia esta estrategia por medio de  la 
aplicación  de  un  CRM  operativo,  que  les  permita  en  primera  instancia  contar  con 
información actualizada, relevante y confiable sobre sus clientes por medio de  la creación 
de una base de datos, para de esta manera poder establecer nuevas estrategias en las áreas 
de ventas y  servicio al cliente en  función de esta  información, además un CRM operativo 
permite  introducir esta  filosofía de  cambio y de  servicio hacia  la  fuerza de ventas  lo  cual 
permite que las estrategias emergentes de esta información sean eficaces. De esta manera, 
esta  investigación  se  centrará  también  en  el  uso  de  un  CRM  operativo  en  el  proceso  a 
desarrollar  en  los  almacenes  de  ventas,  haciendo  uso  para  este  fin  de  la  información 
histórica y también recopilando nueva información, la conjugación de ambas en una base de 


















y  crean  perfiles  de  clientes  en  tiempo  real.  Estos  perfiles  pueden  analizarse  para 
identificar ofertas al momento en que se realiza la interacción. 
 CRM Ventas: aporta capacidades de gestión y automatización de  la  fuerza de venta, 
con  lo  que  facilita  el  contacto  con  los  clientes  al  emplear  inteligencia  en  todas  las 
interacciones que se tienen con ellos.  
 CRM Servicio: brinda a la fuerza de ventas, visión sobre todos los clientes en todos los 
sistemas  existentes.  Los  análisis  sofisticados  en  tiempo  real  convierten  las 





Horacio  Croxatto  indica  que  desde  el  punto  de  vista  de  ventas  el  impacto  más 
importante que trae una estrategia de CRM es “como se organizan los equipos de ventas y 
como  se  garantiza  la  visibilidad  de  todas  actividades  relacionadas  con  el  segmento  de 
clientes sobre el cual se pone el mayor esfuerzo de retención”41.  
El cuadro 2 resumen los principales procesos de ventas que obtienen mayor eficiencia 
































































Lufthansa  realizó  la  implementación de una estrategia de CRM a nivel mundial y ha 
logrado  la reducción de costos, racionalización de procesos y un mejor time to market. La 
línea aérea ha logrado equipar a su personal de ventas con información coherente y de alta 
calidad  sobre  el  cliente,  abriendo  la  puerta  a  actividades  de  venta  cruzada,  así  como 
permitiendo un servicio más personalizado.  
Boots The Chemist por medio de un CRM ha usado  la  información de sus clientes de 
manera  eficiente  al  otorgar  una  tarjeta  que  les  permite  obtener  un  trato  personalizado 




Spherion  la aplicación de un CRM personalizado  le ha permitido diferenciarse de  la 






Para  implantar  con  éxito  una  estrategia  CRM  se  requiere  involucrar  a  todos  los 
agentes que formarán parte en el proceso, es decir que la organización en su conjunto, sus 
personas y los procesos que soportan la estrategia deben participar de las decisiones que se 










estrategia,  ya  que  la  falta  de  información  provoca  que  el  factor  humano  de  la  empresa 
presente  resistencia  al  cambio  en  su  manera  de  trabajar  principalmente  por  el  poco 






















 Impulsores  de  mercado:  competitividad  global,  estandarización  de  productos  y 
servicios, bajos costes de cambio, competencia de precios, madurez del mercado. 
 Impulsores del cliente:  final del marketing en masas y crecimiento de  las relaciones 
one to one.  
 Impulsores  económicos:  adquirir  nuevos  clientes  cuesta  más  que  retenerlos,  los 
clientes  fieles son más  rentables, cuanto más  larga es  la  relación con el cliente más 
beneficios produce.  
 Impulsores tecnológicos: desarrollo de herramientas interactivas de comunicación de 




uso  de  la  información,  ya  que  actualmente  la  diferenciación  no  se  centra  en  las 
características del producto o servicio, es la información el principal valor añadido que una 
empresa tiene, presentándola de  forma oportuna y manteniéndola totalmente accesible a 














1. Iniciar  el  proceso  con  una  estrategia  eficaz  orientada  a  los  clientes  que  permita 
claramente identificar las oportunidades para crear valor en el negocio.  
2. Rediseñar  el  proceso  clave  de  negocio  de  manera  que  permita  llevar  a  cabo  la 
estrategia orientada al cliente  
3. Búsqueda de tecnología que permita trazar la estrategia y proceso de negocio.  












 Fase  III: Medición Cuantitativa. Consiste en dar  inicio al proceso de medición, el cual 
para que sea efectivo se debe realizar de la siguiente forma:  
a) Determinar el valor percibido por el cliente 












 Fase  V:  Encuestas  a  clientes.  El  diseño  de  CRM  deberá  responder  al  objetivo  de 




deberá  establecer  una  operatividad  interna  y  sistemas  que  faciliten  y  potencien  la 
relación en ambas direcciones. 


















En  la  actualidad  las  empresas  comercializadoras  de  insumos  agrícolas  se  ven 
enfrentadas  a grandes  retos,  la globalización ha producido un  crecimiento excesivo de  la 
variedad  de  productos  y  empresas  que  los  ofertan,  además  ahora  los  clientes  conocen 
mejor  los productos que demandan por  lo que su percepción de calidad y  satisfacción es 

























 Conocer  la  percepción de  los  clientes  respecto  al manejo  de  la  relación  con  el 
cliente en el sector. 
 Establecer  los puntos principales sobre  los cuales debe basarse  la propuesta de 
CRM, en función del servicio al cliente enfocado a las ventas. 






Para  dar  inicio  a  esta  investigación  era  indispensable  conocer  el  estado  actual  del 
manejo  de  la  información,  por  lo  que  se  procedió  a  realizar  una  base  de  datos  con  la 
información  disponible  de  los  clientes  con  los  que  cuenta  el  almacén;  al  realizar  esta 
discriminación de la información se pudo observar los siguientes puntos: 
 El  almacén  cuenta  con una base de datos que  incluye  información de número de 
teléfono, dirección y volumen de ventas de 183 clientes. 
 La  información  que  disponen  los  agentes  de  ventas  en  el  almacén  incluye  datos 








estos  clientes  en  los  últimos  24 meses,  tomando  en  cuenta  dos  variables  frecuencia  de 
visitas y volumen de ventas mensual, con lo que se evidenció que de los 183 clientes 18 no 
han  realizado  compras  en  el  almacén  en  los  meses  estudiados,  lo  cual  confirma  una 
desactualización de  la base de  clientes que  se mantiene en el almacén, estos  clientes no 





Cliente  Frec  Cliente  Frec  Cliente  Frec Cliente Frec Cliente Frec Cliente Frec Cliente  Frec  Cliente Frec
CF 55,08  G002  3,13  M004  1,71 G019 1,08 E001 0,67 M047 0,42 AG001  0,21  AV007 0,08
M001  6,75  C035  3,13  M024  1,71 M049 1,04 D002 0,67 M050 0,42 M034  0,21  AG007 0,08
M028  5,38  C006  2,96  C026  1,71 E003 1,00 D010 0,67 AG009 0,38 C029  0,21  AG008 0,08
M011  5,21  C001  2,71  C014  1,67 D003 1,00 C031 0,67 E007 0,38 AV014  0,21  AG011 0,08
M007  4,54  M038  2,63  E010  1,67 G012 0,96 C019 0,63 D008 0,38 D016  0,21  AV012 0,08
C024  4,50  M029  2,50  C021  1,63 M044 0,96 AG013 0,63 G005 0,33 AG018  0,21  D014 0,08
M018  4,35  C004  2,42  E009  1,54 M025 0,92 M016 0,58 D007 0,33 AV002  0,17  M035 0,08
M002  4,29  C008  2,42  M048  1,54 C003 0,88 D005 0,58 G014 0,33 M008  0,17  AV013 0,08
C025  4,29  AV004  2,38  E008  1,50 G004 0,88 M043 0,58 AG014 0,33 E006  0,17  AG016 0,08
M045  4,25  G024  2,29  AV015  1,50 C036 0,88 C018 0,54 C038 0,33 D006  0,17  E002 0,04
AV010  4,25  M003  2,13  M040  1,50 M037 0,83 C022 0,50 G001 0,29 M031  0,17  AV005 0,04
S001  4,08  G017  2,08  C020  1,46 C028 0,83 G007 0,46 G008 0,29 AV016  0,17  AV006 0,04
C007  4,00  C032  2,08  C030  1,42 AV003 0,79 D009 0,46 D011 0,29 G021  0,17  AG006 0,04
M005  3,96  M026  1,96  C011  1,38 G009 0,75 M046 0,46 AV018 0,29 C034  0,17  M019 0,04
E004  3,96  G020  1,96  G011  1,38 AG012 0,75 AG004 0,42 D018 0,29 AV001  0,13  C017 0,04
M041  3,92  AV020  1,92  G018  1,38 AG019 0,75 AV008 0,42 AG002 0,25 AG005  0,13  AG015 0,04
M012  3,88  D012  1,88  M030  1,33 C010 0,71 G006 0,42 C002 0,25 M020  0,13  D015 0,04
G003  3,71  M042  1,83  D017  1,29 M023 0,71 D004 0,42 E005 0,25 G013  0,13  AV017 0,04
M006  3,38  M015  1,75  D001  1,13 G010 0,71 AG010 0,42 C016 0,25 E012  0,13  AG017 0,04
AV019  3,38  C009  1,75  M009  1,08 C015 0,71 D013 0,42 G016 0,25 G022  0,13 












CLIENTE  VN  CLIENTE  VN  CLIENTE VN CLIENTE VN CLIENTE VN  CLIENTE  VN
S002  9952,38  AV015  322,77 C001 94,36 G013 42,50 G021 22,46  C019  12,61
M038  4451,93  C035  301,43 E008 93,35 M020 41,95 D002 22,18  G004  12,58
M028  2797,43  M024  300,95 M023 88,23 AG004 41,50 E011 22,04  C002  11,81
S001  2319,68  AV020  295,30 G010 86,91 G019 41,39 C015 20,84  D004  11,73
M002  2233,44  C025  279,55 D008 86,10 C026 41,18 G012 20,76  G023  11,38
M001  1525,82  AV010  253,17 M046 85,53 D003 39,07 AV013 20,76  G007  10,82
M006  1419,26  M025  253,16 C004 78,31 M008 37,12 D015 20,51  D013  10,63
C024  1108,26  AG013  241,14 AG019 71,82 AV017 36,40 AV007 20,31  C038  9,90
M011  1040,39  AG010  237,04 AG002 67,14 C014 36,37 AG008 20,10  C036  8,64
CF 971,89  D012  227,02 C021 66,18 AG015 35,92 C006 19,74  E006  8,40
AV019  880,21  C007  223,27 D005 64,41 E010 34,05 C010 19,60  AV012  8,04
M007  763,70  G017  210,89 D010 61,90 AG014 33,32 C009 19,34  M047  7,07
G003  759,43  C020  199,70 C011 59,96 AV005 32,78 C030 19,30  G001  6,89
G024  728,08  M003  192,95 M044 57,95 G014 32,33 C031 19,30  C016  6,65
AV004  704,88  M026  180,62 M049 57,82 E012 30,88 D018 17,74  AV001  6,39
M004  607,36  AG009  174,38 D017 55,21 G022 30,36 E007 16,82  AG005  6,01
M018  606,86  E004  168,72 M042 52,18 E001 29,67 G016 16,78  AG001  4,03
M045  538,58  M009  162,83 M037 49,96 AG007 28,75 E005 16,64  AV014  3,76
G002  537,66  G011  162,04 C023 49,35 G005 27,97 D011 16,55  M019  3,23
M029  528,47  E009  159,78 G006 48,52 AG012 26,82 D006 15,67  D016  2,51
M005  526,17  M016  156,07 C008 48,31 AV008 26,33 AV002 15,62  C017  2,38
M030  524,04  AG011  134,38 C032 47,84 AG018 25,86 D009 15,28  C029  2,08
M050  499,88  M040  134,34 AV016 46,70 C018 25,44 D014 14,22  M035  1,27
M012  439,51  G009  128,02 AG016 45,00 M031 25,36 C028 14,11  AG003  0,96
M041  418,49  AV003  110,46 E003 43,64 M034 25,33 C022 13,34  C034  0,92
D001  390,59  C033  109,14 D007 43,41 AV018 24,08 M043 13,26  E002  0,12
M015  331,88  G018  103,31 AG017 43,25 AG006 23,44 G008 13,26 


















La  selección de  los clientes en  función de esta variable se  realizó con  la premisa de 
buscar  entrevistar  a  todos  aquellos  clientes  que  abarquen  el  75%  del  volumen  total  de 
ventas y cuyas compras sean  representativas a  los  resultados de ventas del almacén. Con 
este antecedente se procedió a realizar una segmentación de los clientes en función de ésta 
























un  volumen  máximo  de  compras  de  $625.11,  mientras  que  los  clientes  restantes  se 
distribuyen en 5 clases pero mantienen un mayor volumen de ventas; para complementar 
este  análisis  el  cuadro  6  muestra  el  volumen  de  venta  promedio  de  cada  clase  y  su 
porcentaje del volumen total de ventas, resaltando que la clase 1 a pesar de tener el mayor 
número  de  clientes  tiene  un  promedio  de  venta  mensual  de  $100.00  y  las  compras 
realizadas  por  estos  clientes  representan  el  35,14%  del  volumen  total  de  ventas  del 













8  2  2,90  22,57% 4714,06 9428,12 
5  1  5,38  6,70% 2797,43 2797,43 
4  2 4,19 10,90% 2276,56 4553,12 
3  2  3,06  8,05% 1472,54 2945,08 
2  7  2,79  14,32% 854,99 5984,95 














También es  importante  indicar que  los clientes pertenecientes a  la clase 1 tiene una 










clientes  de  esta  clase  que  representen  un  mínimo  de  1%  del  volumen  total  de  ventas, 















los gustos del cliente y  finalmente  las que permitirán establecer  la percepción del cliente 
sobre el servicio en el sector.  
Para el análisis de  los datos obtenidos en  la entrevista se hizo uso del programa de 
cálculo  Excel,  ya  que  es  una  herramienta  amigable muy  utilizada  y  que  cuenta  con  una 
amplia gama de capacidades gráficas. 
En  todas  las  preguntas  se  hizo  uso  de  la  representación  gráfica  para  identificar  los 
































deben  tener,  permitiendo  direccionar  la  venta  con  productos  por  temporadas  de 





















El  grafico  5  indica  que  el  37,5%  de  los  clientes  son  almacenes  que  revenden  los 
productos por  lo tanto necesitan un abastecimiento constante, además esto  indica que es 
posible trabajar en  la venta de mas y nuevos productos con estos clientes. El 33,3% de  los 
clientes se dedican a  la ganadería de  leche y el 16,7% se dedican a  los pollos de engorde, 








Conocer  los  productos  más  consumidos  por  los  clientes  permitirá  realizar  una 




































































El  cuadro  9  y  el  grafico  8  indican  los  productos  que  los  clientes  adquieren  en  el 
almacén Alfa, el análisis fue realizado de igual manera que en la pregunta precedente, es así 
que se puede ver que 14 de 24 clientes indicaron que adquieren balanceados en el almacén 






































9 permite  evidenciar que  las principales  razones por  las que un  cliente del  almacén Alfa 


























Es  indispensable  indicar  que  la  calidad  o  efectividad  de  los  productos  no  fue 
mencionada,  un  factor  que  resulta  interesante  porque  permite  evidenciar  que  en  este 



























el  requerimiento  de  tiempo  de  crédito  es  variable  como  se  puede  ver  en  el  grafico,  sin 
















































En  el  grafico  13  se  puede  observar  la  antigüedad  de  los  clientes  dividida  en  tres 
periodos que permiten establecer que el 50% de  los clientes han sido clientes del almacén 
en el periodo de 3 a 6 años, lo cual indica que el almacén ha logrado cierta fidelidad de sus 
clientes  que  puede  deberse  a  la  calidad  de  los  productos,  sin  embargo  es  indispensable 






Conocer  la percepción del cliente respecto al  trato que se  le ha dado en el almacén 


















El gráfico 14  indica que  solo el 25% de  los  clientes entrevistados perciben que han 
recibido algún beneficio del almacén,  lo  cual demuestra que aun  cuando  los  clientes  son 
fieles al almacén y sus productos éste no les proporciona servicios extra sino que se limita a 
la  venta  fría  en  el  almacén. Además  el  gráfico 15  complementa  esto, mostrando que de 
estos  clientes  el  12,5% mencionan  como  beneficio  información  del  producto,  y  un  8,3% 

































El 79,2% de  los  clientes menciona que el  almacén no  le ofrece ningún  servicio que 












































si  bien  el  personal  de  ventas  conoce  sus  necesidades  no  las  prevé  por  lo  que  resulta 






















Estos  resultados  indican que el personal de  ventas no  tiene un  trato estandarizado 
para todos  los clientes, ya que mientras el 33%  indica que se le guarda el producto para el 










personal  de  ventas  en  el  almacén  es  adecuado,  los  entrevistados  mencionan  diferentes 
niveles  o  características  para  este  servicio  que  pueden  ser  observadas  en  el  grafico  19, 
obteniendo que el 58,3% de los clientes lo califican como un buen servicio al cliente. 
Es  importante  indicar que esta pregunta  se enfocó únicamente al  servicio prestado 

























Esta pregunta  se  incluyo en  la entrevista  con el objetivo de evaluar  la  situación del 
sector,  ya  que  es  indispensable  conocer  si  el  problema  de  la  relación  con  el  cliente  en 
realidad  se  ha  extendido  a  todos  los  almacenes.  Teniendo  este  objetivo  claro  se  busco 
principalmente conocer si otros almacenes mantienen una relación con el cliente mediante 
servicio preventa y postventa, ya que  se considera que estos  servicios  son  indispensables 






El  grafico  20  indica  que  el  46%  de  los  clientes  entrevistados  indican  que  no  han 
recibido ningún servicio preventa en otros almacenes, seguido de un 21% que indica que al 
igual que en el almacén Alfa los otros almacenes realizan un oferta del producto que tienen 





















De  igual  manera  el  grafico  21  permite  evidenciar  que  el  75%  de  los  clientes 
entrevistados  no  han  percibido  un  servicio  postventa  en  los  otros  almacenes  que 













































refiere,  lo cual  implica que  la  línea de productos  también  tiene que haber aumentado en 
variedad.  Esto  se  deduce  ya  que  los  clientes  más  antiguos  (más  de  6  años)  se  dedican 
únicamente a revender el producto (almacenes) o a criar pollos de engorde; en tanto que en 
el grupo de 3 a 6 años se puede ver ya la presencia de clientes que se dedican a la ganadería 


























































































El  grafico 24 permite evidenciar que de un  total de 9 productos  requeridos por  los 
clientes  solo 6  se encuentran disponibles en el almacén Alfa, esto  implica que a pesar de 
que el grafico 23 demostraba que el almacén ha diversificado  las  líneas de productos que 
tiene, no se ha logrado completar una variedad de productos que satisfaga las necesidades 
de  los  clientes. Además el  grafico  también permite  concluir que  los  clientes no  compran 
todos  los  productos que necesitan  en  el  almacén,  lo  cual  hace  evidente  la  necesidad  de 
mejorar el manejo de  la  relación  con el  cliente, de manera que  se  consiga que el  cliente 









































fijar un  tiempo mínimo  como  cliente del almacén para acceder a un  crédito  sin que esto 







Como  se  había  indicado  anteriormente  el  cliente  en  su  mayoría  percibe  que  el 
personal del almacén si conoce sus necesidades, sin embargo  la pregunta que arroja esta 
conclusión  permite  también  evidenciar  que  hay  contradicciones  entre  clientes,  ya  que 
algunos  indican que se guarda el producto para ellos mientras otros  indican que no suele 
existir disponibilidad de producto; por esta razón se realizó el cruce de estas dos variables 
de manera que  se pueda conocer  si hay algún  tipo de preferencia por parte del personal 
hacia los clientes en función de su antigüedad. Así el grafico 26 demuestra que los clientes 
en función de la variable conocimiento o no de sus necesidades se encuentran distribuidos 
de  forma  variada  en  los  grupos  establecidos  para  la  antigüedad,  por  lo  que  es  posible 
afirmar que no existe ningún tipo de preferencia, esto conlleva a suponer que el problema 



















 Dado  que  el  sector  agropecuario  incluye  una  amplia  gama  de  actividades  es 
indispensable que un almacén de venta de  insumos conozca  la actividad a  la que se 
dedican  sus  clientes,  sus  tendencias  de  producción,  sus  necesidades  e  incluso  sus 
proyecciones, de esta manera será posible realizar una segmentación de  los clientes 
en función de la variable que sea más conveniente para el almacén y las estrategias de 
ventas  tendrán  mayor  efectividad.  (¿Cuál  es  su  actividad  económica  en  el  sector 
agropecuario?) 
 Un  almacén de  venta de  insumos  siempre  tendrá entre  sus  clientes almacenes que 
revenden su producto, por  lo que es fundamental establecer precios de venta al por 
mayor o descuentos por volumen de  compras; además  se debe  tener presente que 
este tipo de clientes maneja su propia cartera de clientes por lo que la disponibilidad 
constante de productos y  la variedad de  los mismos es  indispensable para satisfacer 
sus necesidades. (¿A que se debe su preferencia de compra en otros almacenes?) 
 Los clientes buscan en un almacén de  insumos beneficios que  les permitan manejar 
eficientemente  la  economía  de  su  negocio,  por  lo  que  es  imprescindible  otorgar 
formas de pago que  le permitan al cliente cumplir con este objetivo.  (¿La  forma de 
pago que tiene actualmente en el almacén esta en función de sus requerimientos?) 
 El servicio preventa es un valor agregado indispensable en este sector, principalmente 







 El  servicio  postventa  en  el  caso  de  insumos  agropecuarios  permite  establecer  si  el 
cliente  realizó  la  aplicación  del  producto  de  forma  correcta  y  si  los  resultados 
obtenidos son los esperados por el cliente y por el personal del almacén; sin embargo 
es un servicio que no se está realizando en el sector y que se considera indispensable 










de  las  ventas  y  la  satisfacción  del  cliente.  (¿Diría  usted  que  el  personal  de  ventas 
conoce y prevé sus necesidades?) 
 Es  necesario  realizar  un manejo  personalizado  de  los  clientes,  es  decir  conocerlos, 
conocer  sus  necesidades,  anticiparse  a  ellas  y  finalmente  buscar  satisfacerlas.  Es 
evidente que un cliente más antiguo es un cliente más exigente, por lo que el trato a 
estos clientes debe ser aun más personalizado y debe buscar cumplir sus expectativas 









de  la relación con el cliente en  los almacenes de  insumos agropecuarios es necesario para 




que permita manejar  las ventas de  forma eficiente,  tomando  como  referencia el  caso de 






 Generar una base de datos con  información actualizada y relevante del 100% de  los 
clientes en el lapso de 2 meses.  
 Incrementar el volumen total de ventas 5% en un periodo de 6 meses. 











OBJETIVO  INDICADOR  SITUCION ACTUAL  SITUACION FUTURA






















de  compras  del  50%  de 
los  clientes  (mas 





Mejorar  la  atención  y 
comunicación  con  el 
cliente  a  través  de  dos 
llamadas  telefónicas y 1 
visita  (en  finca  o 
negocio) mensual. 











 No  se  realizan  visitas 






 una  visita  mensual 








LOS OBJETIVOS  ESTRATEGIA  ACTIVIDAD  FECHA O PLAZO RESPONSABLE COSTO 














Analizar la información disponible de los clientes  semana 1  Personal  de 
ventas  Ninguno 
Realizar  un  informe  que  detalle  el  tipo  de 
información que se tiene disponible.  semana 2  Jefe de ventas  Ninguno 
Conocer  la  tendencia 
de  compras  de  los 
clientes. 
Desarrollar  una  entrevista  que  permita  obtener 
de  los  clientes  datos  e  información  de  su 
comportamiento de compras 
semana 3  Jefe de ventas  Ninguno 















































clientes  en  función  de 
su  actividad 
agropecuaria. 
Establecer  líneas  de  productos  para  cada 
actividad agropecuaria  semana 9  Jefe de ventas  Ninguno 




Reubicar  los  productos  en  el  almacén  de  






Realizar un  reporte mensual de  los  resultados 




























































LOS OBJETIVOS  ESTRATEGIA  ACTIVIDAD  FECHA O PLAZO RESPONSABLE COSTO 
Aumentar  y  mantener  la 
frecuencia de compras del 
50%  de  los  clientes  (más 
rentables)  en  4  visitas 






interesado  en  la  oferta 
de producto 
Realizar  llamadas  recordatorias  para  el  uso  de 




Enviar  vía  e‐mail  información  actualizada  de  los 
productos,  promociones,  publicidad  de  nuevos 




Mejorar  la  atención  y 
comunicación  con  el 
cliente  a  través  de  dos 







•  No.  De  visitas  a 





Disponer  de  una  línea  telefónica  para  receptar 
pedidos y reclamos de los clientes, esta línea debe 













































1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12
Recopilar  la  información actualmente disponible de 
los clientes.                                     
Analizar la información disponible de los clientes                                     
Realizar  un  informe  que  detalle  el  tipo  de 
información que se tiene disponible.                                     
Desarrollar  una  entrevista  para  obtener  datos  e 
información del comportamiento de compras                                     
Aplicar la entrevista a los clientes.                                     
Analizar  y  clasificar  la  información  de  los  clientes 
obtenida en las entrevistas.                                     
Discriminar  los clientes en  función de  la  tabulación 
obtenida de la entrevista.                                     
Elaborar perfiles de clientes                                     
Crear  una  base  de  datos  que  permita  mantener 
actualizada la información del cliente.                                     
Establecer  líneas de productos para  cada actividad 
agropecuaria                                  
Ofertar al cliente un paquete de productos.                                     
Reubicar  los  productos  en  el  almacén para 
claramente diferenciar las líneas establecidas                                     
Definir  los  principales  productos  de  cada  línea 
requeridos por los clientes.                                     
Generar  un  plan  de  compras  para  mantener  un 


















Realizar  un  informe  que 
detalle  el  tipo  de 












Debe  ser  con  términos entendibles,  preguntas  que  no  invadan  la privacidad del  cliente  y 
abierta de manera que el cliente pueda expresar sus deseos y opiniones libremente 
Debe  incluir  preguntas  que  permitan  obtener  datos  que  faciliten  la  comunicación  con  el 
cliente como son nombres del dueño y/o representante de compras, teléfonos, dirección de 





los  productos  y  el  servicio  ofertado,  por  lo  que  por  lo  menos  3  preguntas  deben  ser 
orientadas a este punto. 
Aplicar  la  entrevista  a  los 
clientes. 




cliente pueda  sentarse, de esta manera  la entrevista podrá durar  todo el  tiempo que  sea 
necesario. 
Al  preguntar  por  el  negocio/explotación  agropecuaria  es  indispensable  que  se  el 
entrevistador  busque  obtener  el  máximo  de  información,  no  limitarse  a  las  preguntas 
elaboradas  sino  seguir  preguntando  hasta  poder  conocer  exactamente  cada  enfoque  del 
negocio/explotación del cliente. Es decir establecer si se mantiene una mono explotación o 
poli  explotación,  explotaciones  por  temporada,  explotación  para  producción  o  consumo 
propio, etc. 






Analizar  y  clasificar  la 
información  de  los  clientes 
obtenida en las entrevistas 
Establecer tipo, utilidad y validez de la información obtenida. 








Discriminar  los  clientes  en 










Los perfiles deben  ir en  función de  las necesidades, tendencias y  funciones de 
un cliente que pertenezca a determinada actividad agropecuaria. 








Los  perfiles  incluirán todos  los  productos  requeridos  en  cada  actividad  con 
cantidad  y  momento  de  aplicación,  incluso  si  son  productos  que  no  son 
proveídos en el almacén. 





























Evaluar  y  adquirir  un 



















Ofertar  al  cliente  un 
paquete de productos. 
Basarse en los principios de la estrategia de Venta de Sistemas 
Se  debe  crear  un  paquete  de  productos  para  cada  línea  establecida,  este 
paquete debe buscar cubrir en  su  totalidad  las necesidades de productos del 
cliente en cada línea 
Los paquetes debe completar  todos  los  ítems  requeridos por el cliente, como 
son: 
 Pecuarios:  Balanceados,  antibióticos,  desparasitantes,  vitaminas, 
Inmunoestimulantes, vacunas, antiinflamatorios, equipos para galpones.  






Reubicar  los  productos  en 
el almacén de   manera que 
se  pueda  claramente 










mensual  de  los  resultados 
obtenidos  con  la aplicación 
de  la  estrategia  venta  de 
sistemas 
El  reporte debe establecer  claramente  la efectividad de  la estrategia, para  lo 
cual se debe definir: 
 Efectividad en ventas = 100 x (Volumen vendido/Volumen planificado de ventas)  
 Volumen  promedio  de  compra  mensual  por  cliente  =  volumen  de  compra  por 
cliente/No.de compras 
 Venta por producto = cantidad de producto vendido/cantidad de producto adquirido 
Debe  incluir  un  comparativo  con  los  dos  meses  precedentes  de  los  índices 
especificados 




para  el  personal  de  ventas 
en temas técnicos 
Se deben incluir materia bibliográfico en cada capacitación e invitar a un cliente 
que  maneje  una  producción  del  tema  a  tratar    para  que  aporte  con  su 
experiencia. 




Realizar  salidas  de  campo 
para  reforzar  los  temas 
tratados  en  las 
capacitaciones. 
Por  lo  menos  una  capacitación  debe  incluir  una  salida  de  campo  y  de  ser 
posible ésta debe realizarse en la propiedad de un cliente. 
Demostración de nuevas  tecnologías  y uso de  los productos ofertados por el 
almacén. 
Comparación de resultados con otras marcas.












Programar  charlas  en  temas 
referentes  a  servicio  al  cliente  y 








Definir  los  principales  productos  de 












Consolidado  que  indique  la  fecha  en  la  cual  se  debe  realizar  el  pedido  a  cada 
proveedor, con un listado de los productos y cantidades especificas. 
Realizar  llamadas  recordatorias  para 
el  uso  de  productos  específicos  de 
cada etapa de una producción. 
Asignar una persona dedicada a realizar las llamadas a los clientes. 




Enviar  vía  e‐mail  información 
actualizada  de  los  productos, 
promociones,  publicidad  de  nuevos 
productos  e  informar  sobre  la 
disponibilidad  o  escases  de  los 
productos del almacén 
La publicidad debe ser llamativa, con los colores de la marca y con un extracto de la 




Disponer  una  línea  telefónica  para 
receptar  pedidos  y  reclamos  de  los 
clientes, esta línea debe ser atendida 


















Realizar  llamadas  a  los  clientes  que 
permitan ofertar el producto. 
Asignar una persona dedicada a realizar las llamadas a los clientes. 





Realizar  llamadas  a  los  clientes  que 
permitan actualizar datos 
Llamada rápida que permita verificar o actualizar los datos registrados del 
cliente:  Nombre  (representante  o  dueño),  dirección,  teléfonos,  correo 
electrónico, ubicación de la finca o negocio. 
Visitar  el  negocio/producción  de 
todos  los  clientes  que  abarquen  el 
75% del volumen de ventas 
Dar asesoramiento técnico para mejorar la producción del cliente 







Generar  un  reporte  mensual  de  las 
visitas realizadas a los clientes. 
El reporte debe incluir:




















CAPACITACIÓN  Costo/Persona No. Personas Capacitaciones/año  Total 
Servicio al cliente  300 4  1  1200
Temas Técnicos  300 3  2  1800










Mes 1  Mes 2  Mes 3  Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10  Mes 11 Mes 12
Sin 
propuesta  39745,02  45796,83  55107,23  45050,71 54390,52 55778,34 49319,15 58897,35 58561,46  64669,90  51301,85 48410,62
Con 





































Jefe Almacén  1300,00  ‐   ‐  ‐ 
Jefe de Ventas  400,00  150,00 0,40%  0,80% 
Vendedor 1  350,00  100,00 0,20%  0,40% 
Vendedor 2 
(visitas)  350,00  100,00 0,25%  0,50% 
Bodeguero  300,00  ‐  ‐   ‐ 
 










RUBROS      MES 0   MES 1   MES 2    MES 3   MES 4   MES 5    MES 6   MES 7   MES 8    MES 9   MES 10   MES 11   MES 12 
INGRESOS (VENTAS)         39.745,02  45.796,83  55.107,23  45.050,71  54.390,52  55.778,34   49.319,15  58.897,35  58.561,46  64.669,90  51.301,85  48.410,62 
EGRESOS                                
 ‐ Costos Variables         7.949,00  9.159,37 11.021,45  9.010,14 10.878,10 11.155,67   9.863,83 11.779,47 11.712,29 12.933,98 10.260,37  9.682,12
    Materia Prima   20%      7.949,00  9.159,37 11.021,45  9.010,14 10.878,10 11.155,67   9.863,83 11.779,47 11.712,29 12.933,98 10.260,37  9.682,12 
 ‐ Costos Fijos         7.599,15  7.599,15  7.599,15  7.599,15  7.599,15  7.599,15   7.599,15  7.599,15  7.599,15  7.599,15  7.599,15  7.599,15 
    Mano de Obra         3510,15 3510,15 3510,15 3510,15 3510,15 3510,15  3510,15 3510,15 3510,15 3510,15 3510,15 3510,15
      Sueldo         2900,00 2900,00 2900,00 2900,00 2900,00 2900,00  2900,00 2900,00 2900,00 2900,00 2900,00 2900,00
      Aporte IESS   9,35%     271,15 271,15 271,15 271,15 271,15 271,15  271,15 271,15 271,15 271,15 271,15 271,15
      Decimo Tercero         241,67 241,67 241,67 241,67 241,67 241,67  241,67 241,67 241,67 241,67 241,67 241,67
      Decimo Cuarto         97,33 97,33 97,33 97,33 97,33 97,33  97,33 97,33 97,33 97,33 97,33 97,33
    Transporte MP            800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00  800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
    Arriendos         2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00  2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 
    Servicios Básicos            150,00 150,00 150,00 150,00 150,00  150,00   150,00  150,00  150,00  150,00  150,00  150,00 
    Seguridad         800,00 800,00 800,00 800,00  800,00 800,00  800,00 800,00  800,00   800,00  800,00   800,00 
    Uniformes               50,00 50,00 50,00 50,00 50,00  50,00   50,00  50,00  50,00  50,00  50,00  50,00 
    Suministros Oficina                 25,00  25,00 25,00 25,00 25,00 25,00  25,00 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00
    Alimentación         264,00  264,00  264,00  264,00  264,00  264,00   264,00  264,00  264,00  264,00  264,00  264,00 
EGRESOS (COSTOS DE 
OPERACIÓN)         15.548,15 16.758,52  18.620,60  16.609,29  18.477,25  18.754,82   17.462,98  19.378,62  19.311,44  20.533,13  17.859,52  17.281,27 
UTILIDAD ANTES DE 
PARTICIPACION E IMPUESTOS         24.196,86  29.038,31  36.486,63  28.441,42  35.913,27  37.023,52   31.856,17  39.518,73  39.250,01  44.136,77  33.442,33  31.129,35 
Participación trabajadores   15%        3.629,53  4.355,75  5.473,00  4.266,21  5.386,99  5.553,53   4.778,42   5.927,81  5.887,50   6.620,51   5.016,35  4.669,40 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS         20.567,33  24.682,57  31.013,64  24.175,21  30.526,28  31.469,99   27.077,74  33.590,92  33.362,51  37.516,25  28.425,98  26.459,94 
Impuesto a la renta  25%        5.141,83  6.170,64  7.753,41  6.043,80  7.631,57  7.867,50   6.769,44  8.397,73  8.340,63  9.379,06  7.106,49  6.614,99 




RUBROS      MES 0   MES 1   MES 2    MES 3   MES 4   MES 5    MES 6   MES 7   MES 8    MES 9   MES 10   MES 11   MES 12 
INGRESOS (VENTAS)       42.924,62  49.460,58  59.515,81  48.654,77  58.741,76  60.240,60   53.264,68  63.609,13  63.246,37  69.843,49  55.405,99  52.283,47 
EGRESOS                               
 ‐ Costos Variables        8.584,92   9.892,12  11.903,16   9.730,95  11.748,35  12.048,12   10.652,94  12.721,83  12.649,27  13.968,70  11.081,20  10.456,69 
    Materia Prima   20%     8.584,92   9.892,12  11.903,16   9.730,95  11.748,35  12.048,12   10.652,94  12.721,83  12.649,27  13.968,70  11.081,20  10.456,69 
 ‐ Costos Fijos       8.783,61  8.914,37  9.115,53  8.898,25  9.100,05  9.130,03   8.990,47  9.197,42   9.190,17  9.322,15  9.033,31  8.970,84 
    Mano de Obra (Plan incentivos)        4628,61 4759,37 4960,53 4743,25 4945,05 4975,03  4835,47 5042,42 5035,17 5167,15 4878,31 4815,84
      Sueldos        2750,00 2750,00 2750,00 2750,00 2750,00 2750,00  2750,00 2750,00 2750,00 2750,00 2750,00 2750,00
      Comisiones        1079,72 1190,83 1361,77 1177,13 1348,61 1374,09  1255,50 1431,36 1425,19 1537,34 1291,90 1238,82
      Aporte IESS   9,35%    358,08 368,47 384,45 367,19 383,22 385,60  374,51 390,96 390,38 400,87 377,92 372,95
      Decimo Tercero        319,14 328,40 342,65 327,26 341,55 343,67  333,79 348,45 347,93 357,28 336,83 332,40
      Decimo Cuarto        121,67 121,67 121,67 121,67 121,67 121,67  121,67 121,67 121,67 121,67 121,67 121,67
    Transporte MP        800,00  800,00  800,00  800,00  800,00  800,00   800,00  800,00  800,00  800,00  800,00  800,00 
    Arriendos        2.000,00  2.000,00  2.000,00  2.000,00  2.000,00  2.000,00   2.000,00  2.000,00  2.000,00  2.000,00  2.000,00  2.000,00 
    Servicios Básicos        150,00  150,00  150,00  150,00  150,00  150,00   150,00  150,00  150,00  150,00  150,00  150,00 
    Seguridad        800,00  800,00  800,00  800,00  800,00  800,00   800,00  800,00  800,00  800,00  800,00  800,00 
    Uniformes        50,00  50,00  50,00  50,00  50,00  50,00   50,00  50,00  50,00  50,00  50,00  50,00 
    Suministros Oficina        25,00  25,00  25,00  25,00  25,00  25,00   25,00  25,00  25,00  25,00  25,00  25,00 
    Alimentación        330,00  330,00  330,00  330,00  330,00  330,00   330,00  330,00  330,00  330,00  330,00  330,00 
EGRESOS (COSTOS DE OPERACIÓN)       17.368,53  18.806,48  21.018,69  18.629,20  20.848,40  21.178,15   19.643,41  21.919,25  21.839,44  23.290,85  20.114,51  19.427,54 
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E 
IMPUESTOS       25.556,09  30.654,09  38.497,11  30.025,57  37.893,36  39.062,45   33.621,27  41.689,88  41.406,93  46.552,64  35.291,48  32.855,93 
Participación trabajadores   15%      3.833,41    4.598,11    5.774,57    4.503,84    5.684,00    5.859,37     5.043,19    6.253,48    6.211,04    6.982,90    5.293,72    4.928,39 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS       21.722,67  26.055,98  32.722,55  25.521,73  32.209,36  33.203,08   28.578,08  35.436,40  35.195,89  39.569,74  29.997,76  27.927,54 
Impuesto a la renta  25%      5.430,67    6.514,00   8.180,64   6.380,43   8.052,34   8.300,77    7.144,52    8.859,10    8.798,97    9.892,44    7.499,44    6.981,89 
Inversión CRM  (1%)  5.800,00                          
   Capacitaciones     3.300,00                          
   Publicidad     2.500,00                          




RUBROS   MES 0   MES 1   MES 2    MES 3   MES 4   MES 5    MES 6   MES 7   MES 8    MES 9   MES 10   MES 11   MES 12 
FLUJO PURO SIN PROPUESTA  ‐  15.425,50  18.511,93  23.260,23  18.131,40  22.894,71  23.602,49   20.308,31  25.193,19  25.021,88  28.137,19  21.319,48  19.844,96 
FLUJO PURO CON PROPUESTA  ‐5.800,00   16.292,00  19.541,99  24.541,91  19.141,30  24.157,02  24.902,31   21.433,56  26.577,30  26.396,92  29.677,31  22.498,32  20.945,66 

























































incluir  estrategias  enfocadas  a  mejorar  la  relación  con  el  cliente  e  incrementar  su 
satisfacción con el producto y servicio, para lo cual es necesario unificar criterios con 
las  áreas  de  compras,  marketing  y  sistemas,  esto  con  el  objetivo  de  mantener 





sanidad,  nutrición  y  equipos,  evitando  que  el  cliente  requiera  acercarse  a  otro 
distribuidor. 
 
Mediante  el  análisis  de  los  conceptos  básicos  de  un  CRM  se  obtuvo  las  siguientes 
conclusiones: 
 El  principal  objetivo  de  una  estrategia  CRM  es  manejar  de  forma  más  eficiente  la 
relación con el cliente haciendo un uso oportuno y coherente de la información que se 





 Haciendo uso de  la estrategia CRM  lo  almacenes de  insumos agropecuarios podrán 




del  manejo  de  la  información  del  cliente  los  almacenes  podrán  ofertar  al  cliente 
productos  y  servicios  que  satisfagan  sus  necesidades  específicas  en  un  tiempo 
específico. 
 






 La  principal  ventaja  competitiva  que  se maneja  en  los  almacenes  es  la  calidad  del 
producto y su eficiencia de acción, siendo esta la única garantía de retorno del cliente. 
 Los negocios del sector agropecuario en su mayoría  reflejan ganancias a  largo plazo 
por lo que los clientes requieren de descuentos y/o promociones de productos que le 
permitan  manejar  su  negocio  eficientemente,  siendo  este  uno  de  los  principales 
factores que los clientes tienen en cuenta para escoger un proveedor de insumos. 
 Conocer la actividad a la que se dedican los clientes es indispensable para un almacén 
de  insumos  agropecuarios,  esto  le  permitirá  definir  el  tipo  de  productos  que  debe 
tener  disponible,  la  cantidad  y  variedad  requerida,  y  establecer  los  conocimientos 





una  oportunidad  para  el  sector  ya  que  al  ofertar  este  tipo  de  servicio  un  almacén 
estará en capacidad de retener clientes y captar nuevos clientes. 
























que a  futuro  se  realice el manejo de esta con un programa que permita  su uso correcto, 
como lo es el Vtiger CRM, un software gratuito por lo que la empresa no incurrirá en gastos.  
Es importante realizar un estudio del talento humano de las empresas de este sector 
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DATOS LOCALIZACION ACTIVIDAD AGROPECUARIA 
Provincia 
Cantón 
Extensión o tamaño de la 
explotación   
Dirección (Detalles relevantes) 
1. ¿Cuál es la actividad económica en el sector agropecuario? 
  
  
2. ¿En función de su actividad económica cuales son los productos agrícolas y pecuarios de 
mayor demanda mensual o en su periodo productivo? 
     
3. ¿Cuáles de estos productos son abastecidos en el almacén? 
     
4. ¿A que se debe su preferencia de compra en otros almacenes? 
     
5. ¿La forma de pago que tiene actualmente en el almacén esta en función de sus requerimientos? 
¿Qué forma de pago preferiría? 
  
  





7. ¿Cuánto tiempo es cliente del almacén? ¿Ha recibido algún tipo de beneficio en sus compras en 
este tiempo (indique)? 
  
    
8. ¿El almacén alguna vez le ha ofrecido un servicio que anticipe sus requerimientos? ¿De que 
tipo? 
  
    
9. ¿Se le provee algún tipo de servicio posventa en el almacén? Explique 
  
    
10. ¿Diría Ud. Que el personal de ventas del almacén conoce y prevé sus necesidades? Explique 
  
    
11. ¿Considera que el personal de ventas del almacén tiene un trato adecuado al cliente? ¿En que 
considera que debería mejorar? 
  
  
12. ¿Alguna vez ha recibido un servicio preventa Y/O postventa en los otros almacenes 
agropecuarios que frecuenta? 
  


















amigable,  una  adecuada  integración  con  los  principales  sistemas de  correo usados  como 
Outlook y es muy útil ya que soporta varias bases de datos y ofrece alta seguridad, un factor 
muy interesante es que está disponible en más de 15 idiomas, lo cual facilita su uso. 










 Servicio  al  clientes: proporciona  sistemas de  gestión  del  conocimiento, portales de 
autoservicio de  clientes,  informes, estadísticas de asistencia,  servicio de post venta, 
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reporte de  incidencias. También permite crear un apartado de preguntas  frecuentes 
(FAQ). 
 Inventario: ofrece una gestión completa del ciclo de ventas, la perfecta integración de 
las actividades de pre‐venta y post‐venta mediante la vinculación de las funciones de 
gestión de inventarios (de productos y listas de precios a los proveedores, cotizaciones 
de venta, órdenes de compra, órdenes de venta y facturas) con  los módulos de CRM 
(clientes potenciales, cuentas y contactos y oportunidades). 
